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RESUMEN
Actualmente, la utilización de la marca como estrategia de diferenciación 
de la oferta parece adoptar una dimensión experiencial no tenida en cuenta 
hasta el momento en la literatura académica. El objetivo del presente tra-
bajo es demostrar el interés que tiene para una empresa poseer una marca 
experiencial. De este modo, sobre la base del trabajo de Brakus, Schmitt y 
Zarantonello (2009), se adapta la escala desarrollada por estos autores a un 
contexto de consumo y marcas españolas. Para ello se recogieron, a través 
de un cuestionario, 278 observaciones de quince marcas pertenecientes a 
once categorías de producto. Los resultados muestran efectos positivos de la 
experiencia de marca sobre el capital de marca, la comunicación boca-oreja 
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ABSTRACT
Experience brands: making the 
difference
,QDUDFHWRGLIIHUHQWLDWHWKHLURIIHU-
ings from those of others, companies 
are now focusing on creating cus-
tomer experiences. This has led to 
a new broader vision of branding, 
which leads to a more experiential 
way of marketing brands. The ob-
jective of this research is to provide 
empirical evidence of the importance 
of companies having an experiential 
brand. Based on the study by Br-
akus Schmitt y Zarantonello (2009), 
their brand experience scale was 
adapted to the context of consump-
tion in Spain and Spanish brands. 
To this end, a questionnaire was 
used for gathering 278 observations 
of 15 different brands in 11 prod-
uct categories. This research study 
shows that, in comparison to less 
experiential brands, those brands 
perceived as more experiential are 
related to higher levels of brand eq-
XLW\ FXVWRPHUEUDQG LGHQWLÀFDWLRQ
and word of mouth. 
KEYWORDS
Experiential branding, consumer, 
brand equity, word of mouth, custom-
HUEUDQGLGHQWLÀFDWLRQ
RESUMO
Experiências de marcas: marcan-
do a diferença
Atualmente, o uso da marca como 
estratégia de diferenciação da oferta 
parece assumir uma dimensão expe-
riencial não tomada em consideração 
até agora na literatura acadêmica. 
O objetivo desse trabalho é demons-
trar o interesse que tem para uma 
empresa possuir uma marca expe-
riencial. Assim, com base no trabalho 
de Brakus Schmitt y Zarantonello 
(2009), se adaptou a escala desenvol-
vida pelos autores em um contexto de 
consumo e marcas espanholas. Para 
isso, foram coletadas por meio de 
um questionário, 278 observações de 
quinze marcas provenientes de onze 
categorias de produtos. Os resultados 
mostram efeitos positivos da experi-
ência com a marca sobre o ativo de 
marca, da comunicação boca a boca 
HDLGHQWLÀFDomRGRFRQVXPLGRUFRP
a marca. 
PALAVRAS CHAVE
Experiências, marca, ativo de marca, 
LGHQWLÀFDomRERFDDERFD
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INTRODUCCIÓN
Apostar por las marcas como una 
fuente de ventaja competitiva para 
la empresa pasa necesariamente, 
hoy en día, por una exitosa gestión 
de las relaciones marca-consumidor. 
No obstante, y a pesar de que estas 
relaciones son complejas, heterogé-
neas y experienciales, la mayor parte 
de los modelos de gestión de marca 
adoptan una perspectiva funcional 
tradicional (Calderón y Ayup, 2008; 
Ponsonby-McCabe y Boyle, 2006), 
pasando por alto la verdadera esencia 
de la marca como una fuente de varia-
das y diversas experiencias (Schmitt, 
1999). La visión tradicional se centra 
en mayor medida en características 
de rendimiento, ventajas funcionales 
y de precio de las marcas. 
En contraste, la perspectiva expe-
riencial sostiene que es necesario 
centrarse también en las experiencias 
del cliente como resultado de encon-
trar, pasar por o vivir determinadas 
situaciones en las que está presente 
la marca. En este sentido la práctica 
empresarial parece ir por delante de 
los teóricos e investigadores. 
Son cada vez más numerosas las em-
presas que diseñan sus estrategias de 
marca en torno a la creación de expe-
riencias que aporten valores sensoria-
les, emocionales, cognitivos, conduc-
tistas y sociales que complementen y 
enriquezcan los valores funcionales 
(Brakus, Schmitt y Zarantonello, 
2009). Se hace eco de los casos men-
FLRQDGRVSRU%XWWHUÀHOG TXH
están tratando de crear una conexión 
PiVUHDO\VLJQLÀFDWLYDFRQODVPDU-
cas despertando los cinco sentidos en 
el consumidor: BMW, Niketown y sus 
eventos para transmitir el espíritu 
de Nike, las tiendas Apple y Disney, 
o el Samsung Experience basado en 
el sistema Brand Sensory Identity 
(identidad sensorial de marca) creado 
por la propia empresa. 
Hasta ahora la mayor parte de los 
trabajos centrados en la dimensión 
experiencial del consumo han girado 
en torno a las experiencias con un 
servicio o con los atributos funcionales 
de un producto, pero no con las 
experiencias ofrecidas por una marca 
y por su forma de comercialización 
(Brakus et al., 2009). Tímidos y 
meritorios intentos en este sentido 
son los recientes trabajos de Borghini, 
'LDPRQG .R]LQHWV  0F*UDWK
Muñiz y Sherry (2009), Brakus et 
al. (2009), y Hollenbeck, Peters y 
Zinkhan (2008). En ellos, se explora 
FyPR HO VLJQLÀFDGR GH ODPDUFD VH
amplifica y se expande debido a 
la experiencia socio-cultural que 
envuelve el consumo de determinadas 
marcas (caso de Harley-Davidson) 
y al uso de espacios de marca como 
museos y tiendas temáticas, en 
los que en ocasiones se ofrecen 
entretenimientos, espectáculos, etc.2
En este contexto, el presente trabajo 
WLHQHFRPRÀQDOLGDGFRQWULEXLUDHVWD
línea de investigación emergente 
aportando evidencias empíricas 
que permitan constatar y poner de 
PDQLÀHVWRHOLQWHUpVTXHWLHQHSDUD
la empresa la posesión de marcas 
experienciales. Se demuestra cómo 
una mayor experiencialidad de 
la marca tiene efectos directos en 
variables tan relevantes para la 
2 Por ejemplo Hard Rock Café, NikeTown, el museo de la Coca-Cola en Atlanta y el de Heineken en Ám-
sterdam.
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relación cliente-empresa como la 
LGHQWLÀFDFLyQPDUFDFRQVXPLGRU \
en la construcción del propio activo 
capital de marca, así como efectos 
indirectos en la creación de clientes 
evangelistas que hablen de la marca 
y la recomienden a otros.
El artículo se estructura en cuatro 
apartados. Comienza con una revisión 
de la literatura sobre la experiencia 
de marca y con la formulación de 
las hipótesis. En segundo lugar, se 
presenta la metodología del estudio, 
para a continuación mostrar en 
el tercer apartado los resultados. 
Finalmente,  se presentan las 
conclusiones.
1. LA EXPERIENCIA  
DE MARCA Y SUS 
DIMENSIONES
Son muchos los trabajos que destacan 
la importancia del consumo hedónico 
y de los aspectos experienciales en 
el comportamiento del consumidor, 
siendo Holbrook y Hirschman los 
autores más representativos (véase 
Hirschman y Holbrook, 1982; Hol-
brook, 2000). Las experiencias tienen 
lugar no sólo cuando se consume o 
se usa un producto (los trabajos de 
Holbrook y Hirschman son una clara 
muestra de ello), sino también cuando 
los consumidores buscan el producto 
en un entorno de compra concreto; 
incluso después del consumo, a través 
de episodios de nostalgia, dada la 
vinculación del uso de la marca a si-
tuaciones importantes o memorables 
para el individuo. 
Este interés por los aspectos expe-
rienciales se entiende por el hecho de 
que en muchas categorías de producto 
las ofertas son muy similares desde 
un punto de vista funcional, lo cual 
GLÀFXOWDODGLIHUHQFLDFLyQHQWUHHOODV
(Brakus, Schmitt y Zhang, 2008). 
Esta cada vez mayor estandarización 
funcional ha provocado que el campo 
de batalla competitivo pase por la 
creación de experiencias (Carù y 
Cova, 2009) y, por tanto, que la dife-
renciación se asiente en aspectos no 
funcionales del producto. 
Lo anterior implica que hoy por hoy 
los consumidores dan por hecho las 
características y las ventajas funcio-
nales, así como la calidad del produc-
to. Por tanto, la oferta distintiva de 
experiencias, al ser más memorable 
y personal, puede proteger a la em-
presa de la erosión de sus precios y 
PiUJHQHVGHEHQHÀFLRUHVXOWDQWHGH
la indiferenciación y comoditización 
de la oferta (Pine y Gilmore, 1998). 
Como una consecuencia lógica de lo 
anterior, la utilización de la marca 
como estrategia de diferenciación de 
la oferta parece adoptar actualmente 
una dimensión experiencial no tenida 
en cuenta hasta este momento. 
No obstante, apenas existen traba-
jos que centren su análisis de forma 
específica en las experiencias de 
marca. Recientemente han empeza-
do a surgir investigaciones como las 
realizadas por Borghini et al. (2009) y 
Hollenbeck et al. (2008), quienes ana-
lizan el fenómeno de las brandstores 
(entornos temáticos sobre la marca, 
su historia y sus productos). 
8QRGHORVWUDEDMRVTXHYDDVXSRQHU
un importante respaldo y aliciente al 
desarrollo de futuras investigaciones 
es el de Brakus et al. (2009), quienes 
son los primeros en conceptualizar 
y delimitar el fenómeno y en de-
sarrollar una escala para medirlo. 
6HJ~QHVWRVDXWRUHVFXDQGRORVFRQ-
sumidores buscan, compran, usan o 
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consumen marcas, éstos no solo están 
expuestos a atributos funcionales 
sino también a atributos experien-
ciales relacionados con la identidad y 
diseño de la marca (envases, colores, 
logos, formas, etc.) y con el entorno y 
la forma con la que se comercializa 
(tiendas, eventos, páginas web, pu-
blicidad, etc.). 
Partiendo de este planteamiento, 
%UDNXVHWDOGHÀQHQODexpe-
riencia de marca como un conjunto 
de respuestas internas subjetivas 
y de comportamientos suscitados o 
provocados por los estímulos relacio-
nados con la marca que forman parte 
de su diseño, identidad, presentación, 
comunicación y entorno de venta. 
A partir de la pertinente revisión 
de trabajos en distintas disciplinas 
ÀORVRItD FLHQFLD FRJQLWLYD JHVWLyQ
marketing experiencial), categorizan 
estas respuestas en cinco dimensio-
nes muy estrechamente relacionadas 
con los módulos experienciales pro-
puestos por Schmitt (1999) para crear 
experiencias de marca:
 La dimensión sensorial apela a las 
respuestas relacionadas con los 
sentidos (vista, oído, tacto, gusto 
y olfato) y pueden ser provocadas 
no sólo por elementos de la iden-
tidad visual de la marca (símbolos 
YLVXDOHV FRORU HVORJDQP~VLFD
diseño, etc.) sino también por los 
aspectos sensoriales del producto 
ItVLFR\GHOQ~FOHRGHXQVHUYLFLR
 La dimensión afectiva tiene que ver 
con los sentimientos y emociones 
más internos del individuo y que 
pueden variar desde estados de áni-
mo positivos o negativos ligeramen-
te vinculados a la marca, a fuertes 
emociones como alegría, diversión u 
orgullo, nostalgia, frustración, etc.
 La dimensión de pensamiento está 
relacionada con experiencias que 
animan al cliente a pensar, que 
despiertan su creatividad y su cu-
riosidad, que estimulan el debate 
y que generan controversia. 
· La dimensión social o de relaciones 
apela a las experiencias relaciona-
das con la interacción con terceros 
e implica una conexión con otras 
personas, grupos sociales, de re-
ferencia o una entidad social más 
amplia.
 La dimensión de actuaciones tie-
ne que ver con las experiencias 
relacionadas con el cuerpo físico, 
pautas de comportamiento de lar-
go plazo e imitación de modelos y 
estilos de vida.
Este trabajo pivota sobre el realizado 
por Brakus et al. (2009) pues adapta 
al consumidor español y a marcas 
españolas la escala desarrollada por 
éstos. Además, comprueba los efectos 
que tiene la experiencia de marca en 
el capital de marca, la comunicación 
ERFDRUHMD\ODLGHQWLÀFDFLyQPDUFD
consumidor.
1.1. Impacto en el capital  
de marca
Desde una perspectiva de comporta-
miento del consumidor, el capital de 
marca se asienta en el valor añadido 
que proporciona la mera presencia 
de la marca, bien porque ensalza 
la percepción de calidad y utilidad 
funcional del producto, o bien por los 
EHQHÀFLRVVLPEyOLFRV\GHH[SUHVLyQ
que proporciona dado el conocimiento 
GHPDUFDTXHWLHQHHOLQGLYLGXR.H-
ller, 1993). Siendo así, los atributos 
experienciales también proporcionan 
valor y utilidad (Brakus et al., 2008), 
al igual que los atributos funcionales 
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R XWLOLWDULRV DXQTXH HVWRV ~OWLPRV
de una manera más afectiva y psico-
lógica. Los atributos experienciales 
están relacionados con la satisfac-
ción de necesidades más abstractas 
(Oliver, 1993) que contribuyen a la 
aprobación social, expresión personal 
\ DXWRHVWLPD .HOOHU  D OD
estimulación intelectual para evitar 
el aburrimiento (Cacioppo y Petty, 
1982) o simplemente a la estimula-
ción sensorial (McAllister y Pesse-
mier, 1982).
Si se parte de las ideas anteriores, 
no es descabellado pensar que la ex-
periencia de marca tenga un efecto 
positivo en el capital de marca, dado 
que los distintos módulos de expe-
riencia contribuyen a las diversas 
dimensiones de conocimiento sobre 
el que se asienta el capital de marca 
.HOOHU /R DQWHULRU SHUPLWH
plantear la hipótesis.
H1. La experiencia de marca con-
tribuye positivamente al capital de 
marca.
1.2. Impacto en la comunicación 
boca-oreja
La comunicación boca-oreja es un 
proceso de comunicación informal 
DWUDYpVGHOFXDOVHWUDQVÀHUHLQIRU-
mación sobre un objeto (por ejemplo 
una marca) de unos individuos 
a otros (Brown, Cowles y Tuten, 
2005). Por la credibilidad y poder de 
persuasión que se le atribuye como 
fuente de información (Higie, Feick 
y Price, 1987), las empresas están 
interesadas en promover la comuni-
cación que es positiva en términos de 
recomendación de la marca a otros, 
llamar la atención sobre la existencia 
de la marca, elogiar la calidad de su 
oferta, etc.
La teoría sugiere que la comunicación 
boca-oreja es consecuencia de las 
respuestas emocionales a situaciones 
de consumo (Swan y Oliver, 1989) 
que generan una tensión psicológica 
que puede verse aliviada cuando se 
comparten las experiencias con otros 
(Westbrook, 1987). En este sentido, la 
experiencia de marca puede contri-
buir positivamente a la comunicación 
boca-oreja al tratarse de un conjunto 
de respuestas con una inherente sig-
QLÀFDFLyQHPRFLRQDO\SHUVRQDO\DO
estar relacionadas con las capacida-
des multisensoriales de los individuos 
(e.g., lo que ellos ven, oyen, sienten, 
piensan, etc.) y su interacción con un 
objeto (Addis y Holbrook, 2001). 
Además, las experiencias con la 
marca, más allá de lo estrictamente 
funcional, también proporcionan un 
valor que de por sí genera satisfacción 
al individuo y contribuye a que éste 
hable de la marca (Oliver, 1997). 
Como consecuencia de las razones 
esgrimidas se propone lo siguiente:
H2. La experiencia de marca contri-
buye positivamente a la comunicación 
boca-oreja sobre la marca.
,PSDFWRHQODLGHQWLÀFDFLyQ
marca-consumidor
Aspectos como la satisfacción, la con-
ÀDQ]D\HOFRPSURPLVRKDQPDUFDGR
tradicionalmente el estudio de las 
relaciones marca-consumidor. Sin 
embargo, otro aspecto de creciente 
LQWHUpV HV OD LGHQWLÀFDFLyQPDUFD
consumidor, el cual proporciona una 
visión de la relación más allá del 
intercambio económico (Ahearne, 
Bhattacharya y Gruen, 2005; Bhatta-
charya y Sen, 2003). Esta nueva 
visión de la relación se debe a que 
HOFRQFHSWRGHLGHQWLÀFDFLyQPDUFD
65ESTUDIOSGERENCIALES
consumidor incorpora una dimensión 
más social, relacionada con cuestio-
nes de identidad personal y colectiva. 
Sin embargo, no todas las marcas 
tienen la misma capacidad para sa-
tisfacer esta dimensión social y para 
favorecer este estado de relación 
ideal, en el que el individuo siente un 
fuerte vínculo con la marca al usarla 
FRPRYHKtFXORGHGHÀQLFLyQSHUVRQDO
y expresión social, la literatura re-
comienda distintas fórmulas (véase 
Ahearne et al., 2005; Bhattacharya y 
Sen, 2003; Scott y Lane, 2000). Éstas 
van desde el uso de la comunicación, 
hasta incrementar la presencia 
de ésta en la vida del consumidor 
para favorecer las interacciones 
marca-consumidor y consumidor-
consumidor. 
Respecto a la interacción consumi-
dor-consumidor, las distintas expe-
riencias que aportan las marcas se 
SHUÀODQ FRPRXQD DOWHUQDWLYDPiV
SDUDFRQVWUXLUODLGHQWLÀFDFLyQPDU-
ca-consumidor, ya que contribuyen a 
la formación de una personalidad de 
PDUFDFRQODTXHVHSXHGHLGHQWLÀFDU
el individuo (Brakus et al., 2009); es 
decir, la construcción de una persona-
lidad de marca es el resultado de un 
proceso altamente inferencial (Aaker, 
1997; Johar, Sengupta y Aaker, 2005) 
a partir de todo lo directa o indirec-
tamente asociado con la marca (e.g., 
atributos, logos, estilo publicitario, 
SUHFLRLPDJHQGHXVXDULRHWF8Q
elemento clave en este proceso de 
inferencia son las experiencias con 
la marca, ya que a partir de éstas y 
de las consiguientes respuestas del 
individuo (emociones, sensaciones, 
pensamientos, comportamientos), 
pueden formarse rasgos de su perso-
QDOLGDG VLQFHUD VRÀVWLFDGD UXGD
excitante, etc.). Por ejemplo, una 
marca de ropa puede ser catalogada 
como ruda en atención a experiencias 
sensoriales basadas en el color de la 
marca, la textura de los tejidos, etc. 
Sin entrar a valorar en qué tipo de 
personalidad construye un tipo u 
otro de experiencias, lo cierto es que 
aquellas marcas más experienciales 
WLHQHQODFDSDFLGDGSDUDSHUÀODUXQD
personalidad más definida con la 
TXHSXHGDLGHQWLÀFDUVHHOLQGLYLGXR
Además, hacen que las interacciones 
marca-consumidor sean más relevan-
tes personalmente, lo que favorece 
que se despierte en el individuo el 
componente emocional que subyace 
WUDVFXDOTXLHUWLSRGHLGHQWLÀFDFLyQ
(Einwiller, Fedorikhin, Jhonson y 
.DPLV +RPEXUJ:LHVHNH \
Hoyer, 2009). Por las razones esgri-
midas anteriormente, se plantea la 
siguiente hipótesis (se ilustran las 
WUHVKLSyWHVLVHQHO*UiÀFR
H3. La experiencia de marca contri-
EX\HSRVLWLYDPHQWHDODLGHQWLÀFDFLyQ
marca-consumidor.
2. METODOLOGÍA
2.1. Procedimiento y muestra
Como paso previo al contraste de 
hipótesis se elaboró un listado de 
marcas sobre las cuales se centra la 
investigación. Dado que los escasos 
trabajos empíricos existentes hasta el 
momento se han centrado en marcas 
norteamericanas (Nike, Apple, Coca 
Cola, etc.), en este trabajo se optó por 
incluir también marcas españolas 
conocidas y de renombre. Para ello, 
se elaboró un listado inicial de 109 
marcas, a partir de la información 
recogida en el Foro de Marcas Espa-
ñolas Renombradas, en el ranking 
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GH,QWHUEUDQGDGHPiVGHPDUFDVGH
redes sociales (Tuenti) y de la región 
en la que se desarrolla este trabajo.
Se realizaron dos dinámicas de gru-
po para depurar este listado inicial, 
con el objetivo de seleccionar marcas 
conocidas por los individuos y que 
varíen a priori en su grado de expe-
riencialidad. Las dos dinámicas de 
grupo duraron aproximadamente dos 
horas y media cada una y en ellas par-
ticiparon estudiantes universitarios. 
La primera dinámica de grupo (n=11) 
comenzó con una explicación del 
concepto de experiencia de marca. 
A partir de ahí, se les solicitó a los 
participantes que valorasen de 1 a 7 
(1=nada experiencial; 7=muy expe-
riencial) el grado de experiencialidad 
de las 109 marcas. El resultado fue un 
listado depurado de 47 marcas tras 
descartar 1) aquellas no conocidas 
por los individuos (e.g., Metropol, 
.HUDEHQ0\UXUJLD6NXDEDQHQWUH
otras), 2) otras que despertaron senti-
mientos enfrentados en la dinámica o 
indiferencia en el caso de las partici-
pantes femeninas (Real Madrid, F.C. 
Barcelona), y 3) aquellas cuyo grado 
de experiencialidad no quedó clara-
mente definido. Basándose en las 
valoraciones que habían realizado, se 
les pidió que escogieran tres marcas 
altamente experienciales y dos que 
fuesen nada experienciales para que 
describieran su relación con estas 
marcas (alrededor de cien palabras).
Con este listado de 47 marcas, se 
realizó una segunda dinámica con 
nueve individuos que valoraron es-
tas marcas en una escala de 1 (nada 
experiencial) a 7 (muy experiencial). 
Así mismo, se les solicitó que men-
cionaran otras marcas de cinco cate-
gorías de producto no incluidas en el 
listado anterior y que en su opinión 
fueran muy/poco experienciales. 
De un modo similar a la dinámica 
.YmÄJVModelo teórico
Fuente: Elaboración propia.
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anterior, se les pidió que escogieran 
una marca altamente experiencial 
y otra nada experiencial de cada 
una de esas cinco nuevas categorías 
de producto y que describiesen con 
palabras sus experiencias con dichas 
marcas. Todo este proceso resultó 
HQXQOLVWDGRÀQDOGHTXLQFHPDUFDV
pertenecientes a once categorías de 
producto distintas. 
$ÀQGHUHGXFLUSRVLEOHVVHVJRVSDUD
ODUHFRJLGDGHGDWRVÀQDOIXHURQHOD-
boradas un total de 2023 versiones 
diferentes del cuestionario, cada una 
de las cuales incluía dos marcas de 
productos pertenecientes a diferentes 
categorías de producto. De ese total 
de cuestionarios autoadministrados, 
se obtuvieron 148 cuestionarios de 
una muestra de conveniencia que dio 
lugar a un total de 278 observaciones, 
tras eliminar aquellas con datos in-
completos. 
La muestra está compuesta por mu-
jeres (53,6%) y por hombres (46,4%) 
cuyas edades oscilan entre los 20 
y 58 años, siendo la edad media de 
36,3 años. El 80% de la muestra tiene 
estudios universitarios y en cuanto a 
su actividad principal, el 76,1% son 
trabajadores por cuenta ajena y el 
15% son estudiantes.
La Tabla 1 proporciona información 
sobre los productos y marcas anali-
]DGRVDVtFRPRHOQ~PHURGHREVHU-
vaciones recogidas de cada marca/
producto. Como se puede observar, 
todas las marcas son relativamente 
conocidas por los individuos encues-
WDGRVVLELHQGLÀHUHQHQODIUHFXHQFLD
con la que se usan o consumen.
3 Resultado de combinar quince marcas en pares, restringiendo que en los cuestionarios no pudiesen ser 
ODVGRVPDUFDVGHXQDPLVPDFDWHJRUtDGHSURGXFWR\PRGLÀFDQGRHORUGHQGHODVPDUFDV
;HISH Productos y marcas analizados
 Productos  
especíﬁcos
Marcas Observaciones 
(n)
 Familiaridad 
de marca1 
 Frecuencia  
de uso2 
Categorías de alimentación Helados Magnum 19  3,9  3,2 
Menorquina 17  3,8  2,5 
Arroz Arroz SOS 21  3,7  2,2 
Solubles cacao Cola Cao 22  4,6  3,9 
Café Nescafé 18  4,5  3,9 
Pescado congelado Pescanova 20  4,3  3,5 
Coches Coches BMW 20  4,4  2,2 
  KIA 20  3,5  1,3 
Categorías de bebidas Cervezas Estrella Levante 18  4,6  3,5 
Damm 21  3,9  2,0 
Bebidas espumosas Freixenet 14  4,2  2,5 
Codorniu 15  3,9  2,5 
Categorías de tecnología Redes sociales Facebook 19  4,1  3,3 
Informática Apple 15  4,2  2,4 
 Buscador de internet Google 19  4,7  4,8 
1 Escala de 1 a 7.
2 Escala de 1 a 5.
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2.2. Medidas utilizadas
Para medir el concepto central de 
este trabajo se tomó como punto 
de partida la escala desarrollada 
por Brakus et al. (2009) quienes 
proponen un total de doce ítems 
para medir cuatro dimensiones de 
experiencia (sensorial, afectiva, de 
comportamiento y cognitiva). No 
obstante, no recogen la dimensión so-
cial propuesta por Schmitt (1999). A 
partir de las dos dinámicas de grupo 
realizadas, se valoró la comprensión 
de la escala inicial y se incluyeron 
más ítems para medir todas las di-
mensiones del concepto, incluida la 
social. Esto dio como resultado un 
conjunto de 36 ítems que se presen-
tan en la Tabla 2. 
;HISH Listado completo de ítems de la escala de experiencia de marca
1 Esta marca estimula mis sentidos (vista, gusto, …)
2 Encuentro esta marca interesante desde una perspectiva sensorial
3 Esta marca se caracteriza por ser capaz de generar un gran impacto visual o impactar en otros aspectos 
sensoriales
4 Esta marca cuida su estética
5 Esta marca no me genera ninguna experiencia sensorial
6 La experiencia asociada a esta marca afecta a los sentidos
7 La capacidad para generar un gran impacto visual o en cualquier otro aspecto sensorial caracteriza  
a esta marca
8 La presencia de esta marca me anima a pensar
9 Esta marca me provoca curiosidad
10 Esta marca no me hace pensar
11 Percibo que esta marca estimula mi sentido crítico
12 Cuando uso o pienso en esta marca me siento más imaginativo
13 Me siento inspirado cuando veo/oigo/uso esta marca
14 Esta marca es capaz de incitar a la participación
15 Esta marca genera experiencias entre consumidores 
16 Esta marca anima a la interacción entre sus consumidores
17 La experiencia con la marca está marcada por la interacción con otros clientes
18 Esta marca permite sentirse parte de una comunidad
19 Los encuentros con esta marca me generan sentimientos
20 Esta marca genera sentimientos y emociones
21 Esta marca es una marca emocional
22 Esta marca es capaz de despertar emociones
23 Cuando oigo/veo esta marca revivo emociones
24 No siento una fuerte emoción por esta marca
25 Esta marca es capaz de afectar a mi estado de ánimo
26 Esta marca induce a emocionarse
27 Esta marca provoca experiencias físicas o corporales
28 Esta marca motiva a la acción y al comportamiento
29 Esta marca no está orientada a la acción
30 Utilizar esta marca implica una actividad física
31 Me siento con ganas de actuar con esta marca
32 Esta marca está orientada a animar a sus clientes a actuar
33 Esta marca me motiva a hacer cosas de forma diferente
34 Esta marca me inspira un estilo de vida diferente
35 Esta marca me anima a emular/imitar comportamientos de otras personas
36 Esta marca me inspira formas alternativas de hacer las cosas
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En la dinámica de grupos, los indi-
viduos tenían que manifestar de 1 
(nada descriptivo) a 7 (muy descrip-
tivo) el grado en el que las distintas 
DÀUPDFLRQHVGHVFULEHQVXH[SHULHQ-
cia con la marca evaluada.
Para conocer el efecto que tiene la 
experiencia de marca en el capital 
de marca, esta variable se medirá 
con una escala de cuatro ítems (Yoo y 
Donthu, 2001) con la que se pretende 
conocer el diferencial de preferencias 
de los individuos como consecuencia 
de la presencia de la marca, en com-
paración con otra oferta que tiene 
los mismos atributos. Para medir la 
comunicación boca-oreja se usarán 
tres ítems de la escala de Maxham 
y Pessemier (2002). Finalmente, 
OD LGHQWLÀFDFLyQ FRQ ODPDUFD será 
medida con tres ítems de la escala 
de Homburg et al. (2009). Estas tres 
escalas adoptan un formato Likert de 
VLHWHSXQWRVHQHOTXHVHPDQLÀHVWD
el grado de acuerdo o de desacuerdo 
FRQODVDÀUPDFLRQHV
3. RESULTADOS
&DUDFWHUtVWLFDVSVLFRPpWUL-
cas de las escalas
Dado que por su novedad la escala 
de experiencia de marca está poco 
validada en la literatura, se hizo un 
análisis más exhaustivo de los 36 
ítems elaborados a partir de la escala 
de Brakus et al. (2009) y de las dos 
dinámicas de grupo realizadas. A par-
tir de las correlaciones ítem-total y de 
los análisis factoriales exploratorios 
con rotación oblimín, se eliminaron 
quince ítems por tener cargas facto-
riales mayores de 0,5 en más de una 
dimensión (Hair, Anderson, Tatham 
y Black, 1998). Con los 21 ítems res-
tantes se hizo un análisis factorial 
FRQILUPDWRULR &)$ FRQ /,65(/
8.80 que resultó en la eliminación 
de otros cinco ítems que presentaban 
elevados índices de modificación 
y residuos estandarizados. Como 
resultado de este proceso, el modelo 
de medida con los dieciséis ítems 
restantes presenta una buena esti-
PDFLyQÀQDO YHU7DEODFRQXQD
estructura factorial de cuatro fac-
tores (no de cinco), ya que los ítems 
de experiencia emocional/afectiva 
y de comportamiento han quedado 
DJUXSDGRVHQXQ~QLFRIDFWRU
Tal y como se muestra en la Tabla 3, 
el modelo de medida de cuatro facto-
res se ajusta bien a los datos, ya que 
HOtQGLFHGHDMXVWHFRPSDUDWLYR&),
y el índice de ajuste no-normado 
11),VRQPD\RUHVGH\HOHUURU
de aproximación cuadrático medio 
(RMSEA) y el residuo cuadrático 
medio (RMSR) no son mayores de 
0,08 y 0,06; respectivamente (Hair 
et al., 1998). Todos los parámetros 
estandarizados presentan unos va-
lores mayores del nivel recomendado 
de 0,4 y altamente significativos 
(Nunnally y Bernstein, 1994), lo cual 
DYDOD VX ÀDELOLGDG R FRQVLVWHQFLD
interna. Esta fiabilidad también 
queda confirmada por los niveles 
GHYDULDQ]DH[WUDtGD\GHÀDELOLGDG
compuesta, que están muy próximos 
o por encima de los niveles reco-
mendados de 0,5 (Fornell y Larcker, 
1981) y del 0,7 (Bagozzi y Yi, 1988; 
Churchill, 1979). Todos los ítems 
demuestran una adecuada validez 
convergente, como lo constata el 
hecho de que la estimación de todos 
los parámetros resultó ser positiva 
\VLJQLÀFDWLYD%DJR]]L\<L\
entre diez y veinte veces más elevada 
que los errores estándar (Anderson 
y Gerbing, 1988). 
1EVGEWHII\TIVMIRGMEQEVGERHSPEHMJIVIRGME
 ESTUDIOSGERENCIALES :SP2S3GXYFVI(MGMIQFVIHI
Las evidencias de validez discrimi-
nante entre las distintas dimensiones 
de experiencia, vienen avaladas por 
el hecho de que el intervalo de con-
ÀDQ]DGH OD FRUUHODFLyQ HQWUH FDGD
SDUGHFRQFHSWRVQRLQFOX\HHQQLQJ~Q
caso el valor 1 (Anderson y Gerbing, 
1988). Además, y como mayor prueba 
de discriminancia, el porcentaje de 
varianza extraída de cada concepto 
es en todos los casos superior al cua-
drado de la correlación entre cada par 
de conceptos. 
8QDYH]GHSXUDGDODHVFDODGHOFRQ-
cepto principal de este trabajo, se rea-
lizó un CFA conjunto con las escalas 
de las variables dependientes para 
YDORUDUODÀDELOLGDGGHHVWDV~OWLPDV
y la discriminancia con el concepto 
GHH[SHULHQFLDGHPDUFD8WLOL]DQGR
los mismos criterios de comprobación 
que antes, se constató que las esca-
las correspondientes a las variables 
dependientes superaban los mínimos 
H[LJLGRVGHÀDELOLGDGFRPSXHVWD\GH
varianza extraída. 
;HISH Características psicométricas de la escala experiencia de marca
 h estand.  
(t-student)
Fiabilidad
Dimensión sensorial SCRa= 0,97
Esta marca estimula mis sentidos (vista, gusto, etc.) 0,79 (15,50) AVEb= 0,96
Esta marca se caracteriza por ser capaz de generar un gran impacto visual o 
impactar en otros aspectos sensoriales
0,93 (20,14)
Esta marca cuida su estética 0,76 (14,53)
La experiencia asociada a esta marca afecta a los sentidos 0,64 (11,61)
La capacidad para generar un gran impacto visual o en cualquier otro aspecto 
sensorial caracteriza a esta marca
0,84 (16,84)
Dimensión cognitiva/intelectual SCR= 0,95
La presencia de esta marca me anima a pensar 0,77 (15,06) AVE= 0,93
Percibo que esta marca estimula mi sentido crítico 0,70 (13,08)
Cuando uso o pienso en esta marca me siento más imaginativo 0,91 (19,39)
Me siento inspirado cuando veo/oigo/uso esta marca 0,89 (18,71)
Esta marca me motiva a hacer cosas de forma diferente 0,81 (16,12)
Dimensión social SCR= 0,97
Esta marca anima a la interacción entre sus consumidores 0,87 (17,13) AVE= 0,96
La experiencia con la marca está marcada por la interacción con otros clientes 0,77 (14,38)
Esta marca permite sentirse parte de una comunidad 0,84 (16,29)
Dimensión emocional-comportamental SCR= 0,96
Esta marca es capaz de afectar a mi estado de ánimo 0,84 (16,43) AVE= 0,94
Esta marca induce a emocionarse 0,90 (18,42)
Esta marca motiva a la acción y al comportamiento 0,76 (14,30)  
Nota. r2(98)=249,23, p=0,00, Índice de ajuste normado (NFI)=0,97, CFI=0,98, NNFI=0,98, RMSEA=0,075, 
RMSR=0,049, Índice de bondad del ajuste (GFI)=0,90.
a Fiabilidad compuesta (lc= (Yhi)2 /[(Yhi)2 + Ye; Hair et al., 1998).
b Varianza extraída (AVE= Yhi2 /Yhi2 + Ye; Hair et al., 1998).
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3.2. Contraste de las hipótesis
3DUDODYHULÀFDFLyQGHODVKLSyWHVLV
se utilizó el análisis de ecuaciones 
estructurales (SEM) con el mismo 
paquete estadístico que en la va-
lidación de las escalas. El uso de 
SEM aporta una serie de ventajas, 
en comparación con los métodos 
causales tradicionales (Steenkamp y 
Baumgartner, 2000); esto es, permite 
LGHQWLÀFDUHOHUURUGHPHGLGD\HOL-
minar su efecto sobre la estimación de 
los parámetros, 2) comparar modelos 
DOWHUQDWLYRV H LGHQWLÀFDUDTXHO TXH
mejor explica la realidad investigada, 
\LGHQWLÀFDUODLQÁXHQFLDGLUHFWD
e indirecta entre las variables objeto 
de estudio. 
Para estimar el modelo propuesto 
se usó una medida compuesta de las 
cuatro dimensiones de la experiencia 
de marca a través de la escala de-
sarrollada (Brakus et al., 2009). La 
ÀDELOLGDG GH ODPHGLGD FRPSXHVWD
fue satisfactoria (Alpha de Cronbach: 
dimensión sensorial= 0,89; dimen-
sión cognitiva= 0,89; dimensión 
social= 0,86; y dimensión emocional 
y comportamental= 0,85). El modelo 
teórico explica el 67% de la varianza 
en el capital de marca, el 92% de la 
YDULDQ]D HQ OD LGHQWLÀFDFLyQ FRQ OD
marca y el 79% de la varianza en la 
comunicación boca-oreja. Tal y como 
se aprecia en la Tabla 4, todas las 
hipótesis se aceptan. 
En cuanto al ajuste del modelo, el 
YDORUGH OD&KLFXDGUDGRHV VLJQLÀ-
cativo, aunque este resultado era es-
perado dado el tamaño de la muestra 
(Hair et al., 1998). Respecto al resto 
de indicadores de ajuste, los resulta-
dos son adecuados, a excepción de los 
LQGLFDGRUHV&),TXHQROOHJDQD\
RMSEA que es superior a 0,08.
;HISH Contraste de hipótesis
Relaciones Hipótesis Modelo teórico Modelo rival
EFECTOS DIRECTOS    
EMACM H1 0,89 (11,73) 0,59 (9,17)
EMAB-O H2 0,83 (11,51)
EMAIM H3 0,96 (12,63) 0,37 (6,98)
CMAIM P1 0,58 (11,10)
CMAB-O P2 0,19 (3,25)
IMAB-O P3 0,72 (10,34)
EFECTOS INDIRECTOS
EMAIM 0,34 (7,56)
EMAB-O 0,63 (9,93)
CMAB-O 0,42 (7,88)
INDICADORES  
DE AJUSTE
 X2(74)=443,65, p= 0,00; 
CFI=0,97; IFI=0,97; NFI=0,96; 
SRMR=0,07; RMSEA =0,13 
GFI=0,81
X2 (72)=189,16, p= 0,00; 
CFI=0,99; IFI=0,98; NFI=0,98; 
SRMR=0,04; RMSEA =0,08 
GFI=0,91
1RWD(0 H[SHULHQFLDGHPDUFD&0 FDSLWDOGHPDUFD,0 LGHQWL¿FDFLyQFRQODPDUFD%2 FRPXQLFDFLyQ
ERFDRUHMD,), tQGLFHGHDMXVWHLQFUHPHQWDO
1EVGEWHII\TIVMIRGME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Siguiendo las recomendaciones de 
Anderson y Gerbing (1988), el mode-
lo teórico se comparó con otro rival. A 
partir de la revisión de la literatura 
(Ahearne et al., 2005; Homburg et 
al., 2009; Marín, Ruiz y Rubio, 2009), 
se propone un modelo rival en el que 
VHHVSHFLÀFDQXQDVHULHGHUHODFLRQHV
entre las variables dependientes del 
modelo teórico de partida. Concreta-
PHQWHVHHVSHFLÀFyXQHIHFWRGLUHFWR
y positivo del capital de marca en la 
LGHQWLÀFDFLyQ FRQ ODPDUFD 3 \
en la comunicación boca-oreja (P2) 
ya que hay argumentos teóricos 
fuertes que apoyan tales relaciones, 
como son los trabajos de Ahearne 
et al. (2005), Marín et al. (2009) y 
3DUN6HHVSHFLÀFyDGHPiV
una relación positiva y directa entre 
OD LGHQWLÀFDFLyQ FRQ ODPDUFD \ OD
comunicación boca-oreja (P3), dadas 
las evidencias empíricas existentes 
que avalan la idea de que la iden-
WLÀFDFLyQFRQ ODPDUFD IDYRUHFHQR
solo la utilización de la marca, sino 
también su recomendación a otros 
individuos (Ahearne et al., 2005; 
Homburg et al., 2009).
Al estimar el modelo rival, el efecto 
directo de la experiencia de marca so-
bre la comunicación boca-oreja se con-
YLHUWHHQQRVLJQLÀFDWLYRSRUORTXHVH
reestima el modelo sin esta relación. 
(QHVWHPRGHORVHHVSHFLÀFDQDGHPiV
de los efectos directos, las relaciones 
LQGLUHFWDV YHU*UiÀFR  HVWR HV
entre la experiencia de marca y la 
LGHQWLÀFDFLyQFRQODPDUFDDWUDYpV
del capital de marca), la experiencia 
de marca y el boca a oreja (a través 
GHOFDSLWDOGHPDUFD\ODLGHQWLÀFD-
ción con la marca), y el capital de 
marca y el boca a oreja (a través de 
ODLGHQWLÀFDFLyQFRQODPDUFD
Tal y como se apreció en la Tabla 
4, los resultados indican que dichos 
HIHFWRVLQGLUHFWRVVRQVLJQLÀFDWLYRV
Cabe destacar que si bien la expe-
riencia de marca no tiene un efecto 
directo sobre el boca a oreja, estos 
.YmÄJVModelo rival
Fuente: Elaboración propia.
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resultados demuestran que sí lo 
tiene de forma indirecta, a través 
GHOFDSLWDOGHPDUFD\GHODLGHQWLÀ-
cación con la marca.
La comparación de los dos modelos 
a través de la diferencia de la Chi-
cuadrado, indica el mejor ajuste del 
PRGHOR ULYDOGDGRTXH ODPRGLÀFD-
ción que se produce en el estadístico 
resulta ser significativa (¢]2(2) = 
254,48, p<0,001), en donde además 
los ajustes de los indicadores son 
PHMRUHV 6HJ~Q HVWHPRGHOR OD H[-
periencia de marca tendría un efecto 
considerable sobre el capital de marca 
al explicar el 35% de su varianza. 
(QFXDQWRDODLGHQWLÀFDFLyQFRQOD
marca y la comunicación boca-oreja, 
el modelo explica el 74% y 78% de la 
varianza, respectivamente. 
4. CONCLUSIONES
En la actualidad las empresas buscan 
formas alternativas de construir y 
mantener vínculos más profundos 
con los clientes. No basta con tener 
un buen producto en términos funcio-
nales, sino que para poder diferenciar 
su oferta es necesario dar un valor 
DGLFLRQDO\ FRQHVWHÀQ ODVPDUFDV
OtGHUHVHVWiQÀMDQGRVXDWHQFLyQHQ
la creación de experiencias de marca. 
Hasta hace relativamente poco, la 
literatura de marca se había mante-
nido ajena a esta corriente, siendo el 
avance teórico y empírico en el ámbi-
WRDFDGpPLFRSUROtÀFRHQORV~OWLPRV
cinco años (Borghini et al. 2009; 
Brakus et al., 2009; Hollenbeck et 
al., 2008; Ponsonby-McCabe y Boyle, 
2006). 
Tomando como punto de partida 
el trabajo de Brakus et al. (2009) y 
tras adaptar la escala a marcas y 
consumidores españoles, este trabajo 
analiza las consecuencias que cabe 
esperar de la experiencia de marca 
en términos de capital de marca, 
comunicación boca-oreja y la identi-
ÀFDFLyQPDUFDFRQVXPLGRU(QOtQHD
con lo postulado en las hipótesis, los 
resultados indican que efectivamen-
te la experiencia de marca tiene un 
HIHFWRSRVLWLYR\VLJQLÀFDWLYRHQODV
anteriores variables. En este sentido, 
este trabajo aporta más evidencias 
empíricas sobre la importancia que 
tiene para la empresa el apostar por 
una gestión de las experiencias del 
cliente con su marca y no ignorar que 
estas experiencias son, en ocasiones, 
tanto o más memorables que el propio 
acto de consumo.
(VHYLGHQWHTXHD~QTXHGDPXFKRSRU
hacer pues esta área de investigación 
se encuentra en la fase más germi-
nal y promete ser muy fructífera en 
los próximos años. Así lo ponen de 
PDQLÀHVWR UHFLHQWHV DUWtFXORV WHy-
ricos que alientan al desarrollo de 
trabajos en este ámbito de la litera-
WXUD*UHZDO/HY\\.XPDU
.HOOHU \ /HKPDQQ 9HUKRHI
Lemon, Parasuraman, Roggeveen, 
Tsiros y Schelesinger, 2009). En 
este sentido, es importante seguir 
trabajando y desarrollando la escala 
de experiencia de marca. En parti-
cular, llama la atención la ausencia 
de una dimensión social en la escala 
original de Brakus et al. (2009), a 
pesar de que este es un trabajo am-
pliamente reconocido por la literatura 
y concretamente por las teorías de 
psicología social, se ha desconocido 
HO VLJQLÀFDGR VRFLDO \ FXOWXUDO TXH
tiene la interacción con determinadas 
marcas (Schembri, 2009) como vía de 
satisfacción de unas necesidades de 
GHÀQLFLyQSHUVRQDO\GHSHUWHQHQFLD
a un grupo. 
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En este trabajo aparece recogida una 
dimensión social, aunque es necesario 
seguir trabajando en la construcción 
de más indicadores de aproximación 
a este tipo de experiencia con la mar-
FDGDGRHOOLPLWDGRQ~PHURGHtWHPV
que ha resultado de la depuración de 
la escala. Asimismo, se debe seguir 
trabajando en la elaboración de unos 
indicadores que discriminen mejor la 
dimensión emocional y comportamen-
tal de las experiencias con la marca. 
(Q~OWLPDLQVWDQFLDODHODERUDFLyQGH
una escala de experiencia de marca 
que sea aplicable a marcas de pro-
ductos y de servicios, favorecerá el 
desarrollo de trabajos que permitan 
comprobar qué tipo de experiencias 
son las más importantes en aras de 
guiar la gestión experiencial de una 
u otra oferta, independientemente de 
su grado de tangibilidad.
,QWHUHVDQWH VHUtD WDPELpQ FRPSUR-
bar qué tipo de experiencia es la que 
más contribuye al capital de marca, 
a la comunicación boca-oreja o a la 
LGHQWLÀFDFLyQFRQ ODPDUFDSRUSR-
ner tan sólo algunos ejemplos. Ello 
permitirá guiar mejor la estrategia y 
SRVLFLRQDPLHQWRGHODPDUFD\GHÀQLU
más claramente su campo de bata-
lla competitivo. Pocas marcas han 
logrado trabajar todos los módulos 
experienciales al mismo tiempo para 
ofrecer una experiencia holística, 
aunque probablemente aquellas que 
lo logren gozarán de más ventajas 
competitivas en el mercado, en com-
paración con las que tan sólo se han 
centrado en dimensiones concretas 
de experiencias. Empíricamente no 
hay evidencias en este sentido y su 
constatación contribuirá también a 
una mayor y más profunda compren-
sión de la importancia que tiene el 
branding experiencial. 
3RU~OWLPR\QRPHQRVLPSRUWDQWH
cabe preguntarse cuánto de las expe-
riencias con la marca está verdadera-
mente bajo el control de la empresa y 
cómo pueden controlarse de manera 
efectiva. En un contexto como el 
actual, en el que gracias al avance 
tecnológico se multiplican las posibili-
dades de contacto entre los individuos 
y de interacción con las marcas y con 
otros consumidores, es relevante ana-
lizar cuánto de la experiencia con la 
marca es controlada por la empresa 
y cuánto es motivada e inducida por 
las situaciones personales y de rela-
ción por las que el individuo pasa o 
vive. De este modo, la gerencia podrá 
plantearse objetivos más realistas en 
su gestión de la experiencia de marca. 
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